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Zusammenfassung 
In diesem Beitrag wird ein Framework vorgeschlagen, mit  dessen Hilfe eine Aussage über das 
Referenzpotenzial einer Person auf Basis ihres Kommunikationsverhaltens in Microblogs getroffen 
werden kann. Innerhalb des Gestaltungszieles werden zunächst passende Determinanten des 
Referenzpotenzials identifiziert und beschrieben. Darauf aufbauend wird das Influence Potencial 
Framework mit drei Indikatoren ausgestaltet um diese Determinanten zu operationalisieren. 
Anschließend wird ein Portfolio zur Einordnung von Personen nach ihrem Referenzpotenzial 
aufgestellt. Abschließend wird ein Fazit gezogen und ein Ausblick auf weitere Forschungsziele 
gegeben. 
1 Einleitung 
Im Zuge der ungebremsten Ausbreitung des Web 2.0 und der längst eingetretenen 
Globalisierung der Märkte, entwickelt sich das Wissen über die Bedürfnisse und Meinungen 
von Kunden zum erfolgskritischen Faktor in jedem Unternehmen. Es können jedoch nicht 
alle Kunden immer profitabel sein, denn nicht jeder Kunde liefert denselben Beitrag zum 
unternehmenswert. Neben den eigentlichen monetären Werten welche ein Kunde in ein 
unternehmen einbringen kann, steigt insbesondere der Wert der nicht-monetären Faktoren 
aufgrund der Verbreitung von Kommunikationsplattformen im Web 2.0. Dieser Fortschritt 
ermöglicht es prinzipiell jeder Person die Rolle eines Referenzgebers oder gar 
Meinungsführers in einem gewissen Bereich einzunehmen (Java et al., 2007).  
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In der vorliegenden Arbeit werden mit Hilfe der Methoden des Data Mining als Teilbereich 
der Business Intelligence (BI) die Referenzpotenziale einzelner Kunden in Bezug auf einen 
analysiert, wobei als Quelle das Verhalten der Kunden bei der Kommunikation in sozialen 
Netzwerken, insbesondere in Microblogs, herangezogen wird.   
Aus der Sicht des "wertorientierten Managements" ist aber nicht jeder Kunde rentabel (Helm 
& Günther, 2006), d.h. es werden nicht in jedem Fall substantiellen Gewinne mit einem 
Kunden erzielt, so dass sich für ein Unternehmen eine langfristige Partnerschaft nicht immer 
lohnt.  
Das Konzept des Kundenwertes soll die Frage klären, ob ein Kunde für das Unternehmen 
profitabel ist oder nicht. Dazu müssen zahlreichen Determinanten herangezogen werden. 
Neben den offensichtlichen ökonomisch-monetären Kriterien, wie etwa Umsatz oder 
Deckungsbeitrag, spielen nach (Bruhn, 2002), (Cornelsen, 2000)  und (Homburg & Schnurr, 
1999) vermehrt auch nicht ökonomische Determinanten, wie Referenz- und 
Informationspotenziale eine große Rolle. 
Unter dem Begriff des Referenzpotentials eines Kunden verbirgt sich die Menge der Kunden 
oder potenziellen Kunden, welche dieser durch sein Weiterempfehlungsverhalten und 
aufgrund seiner Einflussmöglichkeiten erreichen kann (Homburg & Schnurr, 1999). Dabei 
wird dieser Einfluss durch die Weiterentwicklungen im Internet, wie sozialen Netzwerken 
oder Blogs ermöglicht. Die Meinung des Einzelnen rückt dadurch deutlicher in den Fokus 
und kann von Unternehmen im Rahmen einer Wertbetrachtung nicht ignoriert werden. 
Allein das soziale Netzwerk Facebook verzeichnet über 490 Millionen User weltweit, davon 
13 Mio. in Deutschland. In den USA sind über 50 Prozent aller Internetnutzer bei Facebook 
registriert.  
Der Microblog Service Twitter zählt 80 Millionen Nutzer weltweit, davon 3 Millionen in 
Deutschland (vgl. Compass Heading, März 2010)1. 
Betrachtet man sich diese Zahlen, so lassen diese keinen Zweifel an der Integration des Web 
2.0 in das tägliche Leben und somit auch in das Konsumentenverhalten aufkommen. 
Diese Arbeit setzt sich zum Ziel mit Hilfe der Methoden im Bereich Business Intelligence, 
insbesondere Data- und Web-Mining, sowie Social Network Analysis, eine Methode zu 
entwickeln, um das Referenzpotential eines Kunden anhand seines Verhaltens in Microblogs 
abschätzen zu können.  
2 Kundenwert und Referenzpotenzial 
 
                                                            
1 http://www.compass-heading.de/cms/aktuelle-nutzerentwicklung-bei-sozialen-netzwerken/ 
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Der Kunde gilt in seiner Rolle als Abnehmer von Produkten und Dienstleistungen als 
wichtigstes Element einer Geschäftsbeziehung.  Nach (Tomczak & Rudolf-Sipötz, 2006) 
kann die Beziehung eines Unternehmens zu einem Kunden als Investitionsobjekt betrachtet 
werden. Wie jeder andere Vermögensbestandteil muss auch der Kundenbeiträge zum 
Unternehmenswert gemessen und bewertet werden um das Ausmaß der Investition zu 
bestimmen. 
Um eine Aussage über diesen Beitrag zu ermöglichen, wird der Kundenwert herangezogen. 
Es gibt in der Literatur viele Determinanten, welche diesen Wert beeinflussen. Für eine 
ausführliche Übersicht siehe (Berghorn, 2009). 
Zur Bestimmung des Kundenwertes existiert eine Vielzahl von Modellen, welche diese 
Determinanten berücksichtigen. Aufgrund der Probleme von eindimensionalen Modellen und 
einigen mehrdimensionalen Vertretern (Bruhn, 2002) wird hier der ganzheitliche Ansatz von 
(Cornelsen, 2006) als Ausgangspunkt betrachtet. 
In diesem Ansatz wird der Kundenwert mit Hilfe eines Transaktions-, Informations- und 
Referenzwertes bestimmt. Unter dem Referenzwert wird nach (Cornelsen, 2006) dabei neben 
dem monetär zu bestimmenden Referenzvolumen auch das Referenzpotenzial subsumiert. 
Um eine Aussage über das Referenzpotenzial einer Person treffen zu können, müssen 
zunächst die Einflussfaktoren nach (Cornelsen, 2006) näher beschrieben werden. 
 
2.1 Meinungsführerschaft 
Nach (Kroeber-Riel & Weinberg, 2006) sind Meinungsführer Personen, die einen stärkeren 
persönlichen Einfluss ausüben als andere und somit Verhalten und Einstellungen von 
anderen beeinflussen können. 
Es handelt sich hierbei allerdings um kein dichotomes Konstrukt mit den Ausprägungen 
Meinungsführer ja/nein, sondern es wird  vielmehr der Grad der Meinungsführerschaft 
betrachtet (Haseloff, 1986) 
Nach (Brüne, 1989) gibt es zwei hauptsächliche Einflussfaktoren für den Grad der 
Meinungsführerschaft einer Person: Zum einen Fachwissen und Involvement und zum 
anderen die Sozio-Zentralität. Letztere Eigenschaft wird nach (Brüne, 1989) auch mit 
Bezugspersonen-Einflusspotenzial (BEP) bezeichnet. Das Konzept des virtuellen 
Meinungsführers beispielweise verkörpert eine Aussage über Personen die ein sehr hohes 
BEP aufweisen und eine zentrale Rolle in vielen sozialen Kreisen spielen, z.B. prominente 
Persönlichkeiten. Weiterhin ist entscheidend, dass Meinungsführer meistens auf einen 
Produktbereich beschränkt sind (King & Summers, 1970) anstatt als globaler 
Meinungsführer tätig zu sein. 
Personen mit einem hohen Grad an Meinungsführerschaft verteilen nach dem Modell der 
zweistufigen Kommunikation (Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1944) die erhaltenen 
Informationen an die Masse. Daher ist der Grad der Meinungsführerschaft ein wichtiger 
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Indikator für das Referenzpotenzial, denn umso höher dieser Grad ist, desto höher auch das 
Referenzpotenzial. 
2.2 Soziales Netz 
Nach (Iacobucci & Hopkins, 1992) ist ein soziales Netzwerk die Komposition einer großen 
Anzahl von Akteuren, welche durch das Muster der zu Grunde liegenden Interaktion 
charakterisiert ist. 
Dabei stehen in dieser Arbeit besonders die Akteure im Mittelpunkt und ihre Verbindung 
innerhalb ihres sozialen Netzes. (Granovetter, 1982) unterscheidet dabei zwei Arten der 
Verbindung: schwache Verbindungen (weak ties) und starke Verbindungen (strong ties). 
Während starke Verbindungen in kleinen kohäsiven Gruppen vorherrschen wie z.B. dem 
Familienkreis, so ermöglichen schwache Verbindungen die Kommunikation über diese 
Gruppen hinaus, beispielsweise im Kreise der Arbeitskollegen. 
Nach  (Brown & Reingen, 1987) ist die Art der Verbindung entscheidend für das 
Referenzpotenzial. Während strong ties eher bei Low-Involvement-Produkte und 
Affektkäufen als Referenzgeber fungieren, bieten sich weak ties für rein informative 
Prozesse an und sind demzufolge für High-Involvement-Produkte besser geeignet.  
Generell kann festgehalten werden: Umso größer das soziale Netz desto größer die Anzahl 
potenzieller Referenzgespräche und damit das Referenzpotenzial (Cornelsen, 2000). 
 
2.3 Kundenzufriedenheit 
Während die Meinungsführerschaft die tiefe und das soziale Netz die breite der 
Referenzbeziehung charakterisieren, gibt die Kundenzufriedenheit nach (Cornelsen, 2006) 
die Richtung der Referenz an. An dieser Stelle gibt es allerdings keine klaren Aussagen über 
den Einfluss der Zufriedenheit auf das Referenzpotenzial. Während (Anderson et al., 1994) 
beispielsweise eine erhöhte Referenzaktivität nach positivem Erlebnissen feststellten, konnte 
diese Tatsache von (Schneider, 2004) nicht bestätigt werden. (Duffy , 1994) fand erhöhte 
Referenzaktivität bei negativen Erlebnissen. Aufgrund des nicht eindeutigen 
Zusammenhangs wird die Größe der Kundenzufriedenheit zunächst außen vorgelassen. 
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3 Microblogs 
Nach (Java et al., 2007) sind Microblogs eine neue Form der Kommunikation, bei welcher 
ein Nutzer in kurzen Mitteilungen seinen Status bekanntgeben kann. Im Vergleich zu 
Weblogs unterliegen Microblogs einigen Besonderheiten. So ist die Menge der Zeichen zum 
Verfassen einer Statusmeldung begrenzt. Im Beispiel des Microblogging-Dienstes Twitter2 
darf eine Meldung maximal 140 Zeichen lang sein. Der berühmteste Vertreter der 
Microblogs , soll an dieser Stelle als Stellvertreter zur Erläuterung der besonderen 
Funktionen dienen. Twitter umfasst neben der Standardfunktion Meldungen zu erstellen und 
zu veröffentlichen noch spezielle Kommunikationsfunktionen , wie z.B. die Möglichkeit auf 
eine bestehende Meldung zu reagieren (Reply-Funktion) , oder eine bestehende Meldung zu 
verbreiten (Retweet Funktion). Diese Funktion sind insbesondere sinvoll, wenn man sich das 
Netzwerk eines einzelnen Nutzers betrachtet. Jeder Nutzer hat die Möglichkeit einem 
anderen Nutzer zu „folgen“ (Böhringer & Gluchowski, 2009) und damit sein Interesse an 
den jeweiligen Inhalten bekundet. In einem auf diese Weise entstehenden Netzwerk kann 
man nun verschiedene Beziehungstypen unterscheiden. Die einseitige Friend Beziehung 
symbolisiert ausgehend von der zu untersuchenden Person ein „folgen“. Die einseitige 
Follow-Beziehung symbolisiert eine Beziehung, in welcher eine Person der zu 
untersuchenden Person folgt. In einer Bilateralen Beziehung findet ein gegenseitiges 
„folgen“ statt. Diese Unterscheidung ist wichtig in Anbetracht der Richtung der späteren 
Beeinflussung. 
4 Social Network Analysis und bisherige Ansätze 
Im Rahmen der Social Network Analysis Verfahren haben sich einige Methoden zur 
Erfassung von Meinungsführern in Weblogs herauskristallisiert. Ein erster Ansatz ist die 
Übertragung des Konzepts der Network Centrality auf Weblogs (Chin et al., 2007). Ziel 
dieses Konzepts ist es, Communities in Weblogs zu identifizieren und die Stärke der 
Beeinflussung zu messen, die innerhalb dieser Communities vorherrscht. Dieser Ansatz 
vernachlässigt aber die Richtung der Beeinflussung, welche im Rahmen des 
Kommunikationsverhaltens innerhalb von Twitter eine Große Rolle spielt. 
Das Konzept der Information Novelty nach (Zhang et al., 2002) basiert auf einer inhaltlichen 
Analyse der Blogeinträge selber. Es wird mittels einer Vergleichsfunktion die Aktualität 
eines Eintrages in Bezug auf ein abgegrenztes Netz ermittelt. Diese Methode greift erstmals 
auf inhaltliche Aspekte zurück, vernachlässigt aber die Struktur innerhalb eines Microblogs, 
sowie Besonderheiten in Form von Retweets oder Replys. 
Abschließend ist an dieser Stelle noch der Page Rank Algorithmus von (Brinn et al., 1998) 
zu nennen. Dieser Algorithmus basiert auf der Idee eines random walk, welcher zu einem 
                                                            
2 http://www.twitter.com 
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stabilen Zustand konvergiert. Anschließend können mit Hilfe der „Google Matrix“ 
einflussreiche Blogs identifiziert werden. Dieser Ansatz beruht auf der reinen 
Verlinkungsstruktur und berücksichtigt weder inhaltliche Aspekte noch die Besonderheiten 
von Microblogs.  
 
Im nächsten Abschnitt wird das Influence Potential Framework vorgestellt welches 
strukturelle sowie inhaltliche Merkmale und Besonderheit von Microblogs berücksichtigt. 
5 Influence Potential Framework 
5.1 Social Network Indicator 
Der Social Network Indicator (SNI) ist ein Indikator für die Größe des sozialen Netzes. 
Aufgrund der Anonymität innerhalb von Twitter ist es allerdings bislang schwierig zwischen 
strong- und weak-ties zu unterscheiden, so dass diese Betrachtung zunächst nicht mit 
einfließen darf. 
In Twitter wird die Größe des sozialen Netzes durch die Anzahl der Beziehungen 
repräsentiert, genauer durch die Anzahl der Follower. 
Für den SNI ergibt sich somit folgender Ausdruck: 
 
Es sei angemerkt, dass an dieser Stelle die Anzahl der einseitigen Friend-Beziehungen keine 
Rolle spielen, da durch diese Beziehungen kein Einfluss ausgeübt werden kann. 
5.2 Social Centrality Indicator 
Während der SNI die Größe des sozialen Netzes angibt, stellt der Social Centrality Indicator 
ein Maß für die Position innerhalb dieses Netzes dar. Der SCI gibt damit Aufschluss über die 
Sozio-Zentralität bzw. das BEP, welches direkt mit dem Grad der Meinungsführerschaft 
zusammenhängt. Nach dem Modell der zweistufigen Kommunikation von (Lazarsfeld, 1944) 
bescheinigt auch (Brüne, 1998) Personen die geringen Einflüssen unterliegen aber großen 
Einfluss ausüben einen hohen Grad der Meinungsführerschaft. Nach (Bonfadelli, 2009) 
besitzen diese Personen ebenfalls ein hohes BEP.  
Somit ergibt sich der SCI als: 
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dar.
3.4.1 Social Network Indicator
Fu¨r die Operationalisierung des sozialen Netzes werden hier die Beziehungsstrukturen aus Ab-
schnitt 3.2 herangezogen. Vergleicht man diese mit den Beziehungstypen eines sozialen Netzes
aus Abschnitt 2.2.2, so fa¨llt auf, dass es zuna¨chst keine Indikatoren fu¨r strong ties gibt. Die-
ser Sachverhalt stellt eine bedeutende Einschra¨nkung bei der Verwendung von Microblogs im
allgemeinen dar. Wie bereits durch die Untersuchungen von Brown & Reingen (1987) besta¨-
tigt, kommt den strong ties eine starke Bedeutung bei aﬀektiven Ka¨ufen zu, welche teilweise
hoch emotional geta¨tigt werden. Als Beispiel kann hier der Erwerb eines Automobils angefu¨hrt
werden. Diese strong ties kommen allerdings meisten i e geren Bekannten-oder Freundeskreis
zu Stande. Aufgrund der meist fehlenden sozialen Na¨he von Microbloggern, stellen die Bezie-
hungen innerhalb von Twitter u¨berwiegend weak-ties dar. Somit erscheint an dieser Stelle eine
Einschra¨nkung des Einflusses auf eher informative Wirkungen sinnvoll.
Nach (Schenk (1989), S.413f.) ist das Referenzpotential, ceteris paribus, um so gro¨ßer, je gro¨ßer
das soziale Netz ist,da die Anzahl der Referenzgespra¨che somit ansteigt. Beru¨cksichtigt man diese
Aussage in Bezug auf die unterschiedlichen Beziehungstypen im Twitter-Umfeld kommen hier die
bilaterale Folgebeziehung, sowie die einseitige Follow-Beziehung in Frage. Die einseitige Friend-
Beziehung darf hier nicht beru¨cksichtigt werden, da diese Nutzer dem Einfluss der untersuchten
Person nicht unterliegen, denn sie erhalten keine Statusupdates von dieser Person innerhalb ihres
eigenen Netzes.
Aus diesem Grund wird der Social Network Indicator (SNI) eines Nutzers U wie folgt formuliert:
SNIU = NFollow(U) +NBilateral(U) = NFollowers(U) (36)
Somit wird der Social Network Indicator auf triviale W ise durch die Anzahl der Followers
beschrieben, d.h. die Anzahl der Nutzer die der untersuchten Person auf Twitter folgen.
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3.4.2 Social Centrality Indicator
Nach Bru¨ e (1989) ist die Perso¨nlichkeit und Ausst ahlung eines Menschen und seine Eigen-
schaften nach außen zu u izieren, d.h. der grad der Extrovertierth it ein entscheidender
Einfluss fu¨r das Referenzpotential dies r Person.
Unabha¨ngig vom Fachwissen bzw. Involvement kann eine Person welche in ihrem sozialen Netz-
werk ein hohes Bezugspersonen-Einflusspotenzial (BEP) hat (vgl. Bru¨ne (1989), S.12f.) durch-
us als Meinungsfu¨hrer fungieren.
Im Rahmen der Twitter-Kommunikation wird dies deutlich, wenn eine Person interessante In-
halte vero¨ﬀentlicht. Diese mu¨ssen dabei kein Fachwissen oder a¨hnliches vorraussetzen, sondern
lediglich eine große Masse ansprechen.
U¨blicherweise besitzen Prominente, welche oft als Vorbild fungieren, da sie in der O¨ﬀentlichkeit
stehen und somit von vielen Leuten erkannt werden ein hohes BEP. Diese Personen werden
auch als virtuelle Meinungsfu¨hrer bezeichnet und fungieren meist als Ersatzbezugspersonen fu¨r
Person n mit wenig sozialen Kontak en (vgl. Bonfadelli (2009), S. 134f.).
Ausschlaggebend ist nach Bru¨ne (1989), dass diese Personen dabei ansprechend auf andere in
einem mo¨glichst großen sozialen Kreis wirken. Es sei angemerkt, dass damit nicht notwendiger-
weise nur der Freundschafts- oder Bekanntenkreis, sondern viel mehr der komplette Einflusskreis
gemeint ist. Dabei ist es entscheidend das diese Einflussnahme u¨blicherweise nicht gegenseitig
geschieht, sondern meist einseitig durch die Person mit hohem Bezugspersonen-Einflusspotenzial
stattfindet (vgl. Bru¨ne (1989), S.14f.). Diese Tatsache kann unmittelbar aus dem Modell der
zweistufigen Kommunikation aus Abbildung 7 abgeleitet werden.
Mit Hilfe der getroﬀenen Aussagen kann nun der Social Centrality Indicator eines Nutzers U
wie folgt formuliert werden:
SCIU =
NFollow(U) +NBilateral(U)
NFriend(U)
=
NFollowers(U)
NFriend(U)
(37)
Es sei an dieser Stelle angemerkt, dass sich dabei der Social Centrality Indicator vom Social
Network Indicator durchaus unterscheidet. Wa¨hrend der SNI lediglich die Gro¨ße des sozialen
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Es sei an dieser Stelle angemerkt, dass sich der SCI vom SNI durch die Berücksichtigung der 
Friend-Beziehung und somit der eigenen Einflüsse unterscheidet. 
5.3 Involvement Knowledge Indicator 
Während der SNI und der SCI rein strukturelle Merkmale ausnutzen um eine Aussage über 
das Referenzpotenzial zu treffen wird in diesem Abschnitt ein Indikator für das Fachwissen 
bzw. Involvement vorgestellt. Der Indikator basiert auf der Idee die Statusmeldungen nach 
Fachinhalten auswerten. Dazu muss zunächst ein gewünschtes Thema formuliert werden. 
Diese Eigenschaft beeinträchtigt die Aussage über das Referenzpotenzial allerdings nicht, da 
Meinungsführer ohnehin meist auf themen- bzw. produktspezifischer Ebene existieren. 
Das Thema wird dabei zunächst mit wenigen Schlüsselwörtern (Keywords) formuliert und 
dann mit Hilfe einer themenlandkarte angereichert. Dabei wird in für einen gewissen 
Zeitraum jeder Beitrag gespeichert und anschließend mit Hilfe des LDA-Verfahrens (Blei, 
Ng, & Jordan, 2003) durch normalisierte Vektoren repräsentiert. Die Gesamtheit dieser 
Vektoren bildet die Themenlandkarte Oj 
Das selbe Verfahren wird auf die Statusmeldungen AU,t des betrachteten Nutzers in einem 
Zeitraum TU angewandt. 
 
Anschließend werden die Statusmeldungen mit der Themenlandkarte, unter Anwendung 
eines Vergleiches durch ein Cosinus-Ähnlichkeitsmaß (Zhang et al., 2002) abgeglichen. 
Umso größer die Übereinstimmung , desto größer der Bezug der untersuchten Person zum 
Thema. Die Gesamtheit dieser Übereinstimmung gibt an wie hoch das Involvement bzw. 
Fachwissen einer Person in Bezug auf ein Thema j ist. 
Ein zweiter Faktor ist die Anerkennung und Verbreitung der einzelnen Inhalte durch das 
soziale Netz. Dazu wird die Anzahl der Retweets rU,t  berücksichtigt. Schließlich ist es 
möglich die Werte multiplikativ mit Parameter α abzuschwächen, falls es sich bei einer 
Statusmeldung selbst um einen Retweet handelt.  In diesem Fall nimmt die Funktion RTU,t 
den Wert 1 an. Andernfalls fällt dieser Term weg, da die Indikatorfunktion bei einem Wert 
abweichend von 1 stets den Wert 0 annehmen würde. 
Somit ergibt sich für IKI folgende Form: 
 
Es sei angemerkt, das dieser Indikator stets von einem gewählten Thema j abhängt und nicht 
unabhängig davon betrachtet werden kann. 
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Weiterhin ist es von Bedeutung, dass diese fachspezifischen Tweets auch von anderen Nutzern
respektiert, bzw. zur Kenntnis genommen werden. Wird ei solcher Blogeintrag weiterverbreitet
mit Hilfe der Retweet-Funktion, so spricht das fu¨r eine Anerkennung des Inhalts innerhalb des
sozialen Netzes des Verfassers. Um so mehr Retweets rU,t ein bestimmter themenbezogener
Tweet, welcher zum Zeitpunkt t erstellt wurde, hat, umso mehr Verbreitung und Anerkennung
erha¨lt dieser und ist somit einflussreicher.
Andersherum ist es weiterhin von Bedeutung ob der untersuchte Tweet selbst ein Retweet ist und
damit die RT-Funktion aus dem Abschnitt 3.2 den Wert 1 annimmt. In diesem Fall stammt der
Inhalt zwar nicht vom Nutzer selber, deutet aber dennoch ein gewisses Interesse und Involvement
in Bezug auf das Thema an.
Mit dies n Informatio en ergibt sich der Involvement Knowledge Indicator fu¨r ein n Nutzer U
und gegebenem Thema j wie folgt:
IKIU,j =
TU￿
t=1
Cos(AU,t, Oj)(1− α1{1}(RTU,t))(1 + rU,t) (38)
Der erste T il von Gleichung (38) stell de Vergleich ein s Blogeintrages des Nutzers U zum
Zeitpunkt t mit der Themenlandkarte zum Thema j dar. Umso gro¨ßer dieser Wert ausfa¨llt, desto
mehr ha¨ngt der spezifische Tweet mit dem Thema zusammen. Im zweiten Teil der Gleichung
wird gepru¨ft ob es sich um einen ganz normalen Tweet oder um einen Retweet handelt. In
letzterem Fall wird die U¨bereinstimmung um den Faktor (1 − α) abgeschwa¨cht, wobei α ein
frei wa¨hlbarer Parameter ist, je nachdem wie hart man Retweets bestrafen will. Am Ende wird
dieser Wert mit der Anzahl der Retweets rU,t multipliziert.
3.4.4 Analysen und Kritk zum Framework
Das Influence Potencial Framework besteht aus drei Teilen. Jeder Teil ist fu¨r sich wichtig und
relevant um eine Aussage u¨ber das Referenzpotential eines Nutzer U zu treﬀen. Es liegt hierbei
im Interesse des Anwenders, welche Gewichtung er den einzelnen Faktoren zukommen la¨sst. Als
Ausgangspunkt der Anwendungsempfehlungen ko¨nnen die in Kapitel 2.2.2 angefu¨hrten Unter-
suchungen zu den Auswirkungen der jeweiligen Determinanten herangezogen werden.
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5.4 Anwendung des IPF 
Mit Hilfe der einzelnen Indikatoren ist es nun möglich einzelne Personen entsprechend ihrer 
Werte in ein Portfolio, ähnlich dem in Abbildung 1 einzuordnen. Dabei bezeichnet die 
Klasse D jeweils die Masse, welche als Baseline zum Vergleich aller Werte dient. Klasse C 
bezeichnet Personen mit hohem Bezugspersonen-Einflusspotenzial (BEP). Unter Klasse B 
können alle Experten subsumiert werden, d.h. Personen welche ein hohes Fachwissen bzw. 
Involvement gegenüber einem Thema j besitzen. Schließlich kombiniert Klasse A einen 
hohen Grad an Sozio-Zentralität und Fachwissen bzw. Involvement. 
 
Abbildung 1: IPF-Portfolio 
 
Bei Anwendung des Frameworks es entscheidend die Indikatoren nebeneinander, anstatt 
aggregiert zu betrachten, da die Sichtweise je nach Thema bzw. Produkt entsprechend 
verändert werden muss und eine Gewichtung aufgrund dieser Unterschiede zu Verzerrung 
führen würde und eine Vergleichbarkeit daher unmöglichen machen würde. Referenzgeber 
können jeweils themenbezogen unterschiedlich wahrgenommen werden. So werden 
sicherlich Personen mit einem hohen IKI-Wert eher dazu geeignet eine Referenz für sehr 
spezifische Fachprodukte, wie Unternehmenssoftware zu geben, während Personen mit 
hohen SCI Werten eher als Referenzgeber dienen, wenn es sich um emotionale, Low-
Involvement Produkte wie z.B. Kleidung handelt. 
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6 Ausblick und Fazit 
Der Im Rahmen der Kundenwertbetrachtung gewinnen neben den traditionellen Indikatoren, 
welche meist monetärer Natur sind, auch nicht-monetäre Indikatoren wie Referenz- oder 
Informationswerte an Bedeutung. Bedingt wird diese Entwicklung nicht zuletzt durch den 
Fortschritt in der Entwicklung des World Wide Web von einer statischen 
Informationsplattform hin zu einer sozialen Kommunikations- und Austauschplattform. Im 
Zuge dieser Entwicklung ermöglichen es Blogging- oder Microblogging-Plattformen 
innerhalb des Web 2.0 einem jeden Nutzer ein soziales Netz aufzubauen und in diesem zu 
kommunizieren. Meinungsaustausch und Kritik an Produkten sind dabei an der 
Tagesordnung.  
Die Verbreitung dieser Information obliegt sogenannten Referenzgebern. Die Bedeutung 
dieser Personen wird spätestens klar, seit dem Kryptonite-Fahrradschloss-Drama von 2004, 
bei dem ein Nutzer eine Videoanleitung zur Umgehung der Schlossmechanik mit Hilfe eines 
Kugelschreibers in einem Weblog veröffentlicht hatte, und die Firma in große 
Umsatzschwierigkeiten brachte. 
Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht die Bestimmung des Referenzpotenzials einer Person 
anhand ihrer Aktivitäten innerhalb der Microblogging-Plattform Twitter. Dazu wurden 
zunächst die Determinanten des Referenzpotenzials aus dem Modell von abgeleitet. Die 
Eigenschaften der Determinanten Kundenzufriedenheit, soziales Netz und 
Meinungsführerschaft, sowie ihr Zusammenhang zum Referenzpotential wurden 
anschließend geprüft. Dabei konnte in der wissenschaftlichen Literatur zum Faktor 
Kundenzufriedenheit, kein eindeutiger, gerichteter Zusammenhang festgestellt werden. 
Aufgrund dieser Tatsache wurde dieser Faktor zunächst außen vorgelassen. Anschließend 
wurden bekannte Verfahren des Social Network Analysis auf ihre Anwendbarkeit im 
Rahmen des Twitter-Szenarios überprüft. Aufgrund fehlender Anpassungsmöglichkeiten auf 
die Besonderheiten von Microblogs wurden diese aber als unzureichend zur Beantwortung 
der Fragestellungen innerhalb dieser Arbeit erachtet. Aus diesem Grund wurde das Influence 
Potential Framework eingeführt, welches speziell auf die Struktur von Twitter angepasst ist 
und die Eigenschaften der Determinanten sowie der Kommunikationsplattform Twitter selbst 
berücksichtigt. Da es sich hier hauptsächlich um verhaltensorientierte Konstrukte handelt, 
kann die Operationalisierung mit Hilfe des Influence Potential Frameworks nur als ein 
Anfang in einer langen Reihe von Forschungsarbeiten angesehen werden. So ist z.B. im 
Bereich des sozialen Netzes eine Unterscheidung der Gesprächs oder Mitteilungsintensität 
notwendig, da sich die Aussagen der Wirksamkeit eines Referenzgebers teilweise daran 
orientieren. Gleichzeitig sollte die Wirkung der Kundenzufriedenheit eindeutig geklärt 
werden um diese in das Modell aufzunehmen und somit die Aussagen zu stabilisieren. 
Es sei ebenfalls angemerkt, dass in dieser Arbeit nur ein kleiner Teil der Möglichkeiten 
ausgeschöpft wurden um Meinungen oder soziale Beziehungen zu analysieren. Aufgrund der 
Verbreitung und Nutzungshäufigkeit von Kommunikationsplattformen im Web 2.0 bieten 
die gewonnen Daten eine gute Basis zur weiteren Erforschung des Wirtschafts- und 
Sozialverhaltens einzelner Personen oder ganzer Netzwerke.  
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